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Abstract 
 
Customer value is important factors that influence sustainable businses both real sector and service sector. This 
research ia aimed to examine and analysis the relationship among customer value, customer satisfaction and 
customer loyalty. This stydi was conducted at Economic and Business Facutlty of Trisakti University which took 
180 student as respondents. Using Structural Equation Model, the result shows dimension service value and 
relationship value of customer value have significant positive influence to customer satisfaction, while dimension 
core value product of customer value has no significant influence to customer satisfaction. Customer Satisfacation 
has positive significant influence to Customer Loyalty, only dimension core of value of customer value has 
significant positive influence to Customer Loyalty while dimension of service value and relationship value have no 
significant positive influence to customer loyalty.  
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1. PENDAHULUAN  
 
Berlakunya MEA (Masyarakat Ekonomi ASEAN) menghadirkan tantangan baru bagi Indonesia di dalam 
menghadapi persaingan global terutama dalam bidang ekonomi. Jika dilhat dari kinerja perekonomian 
Indonesia, sektor jasa merupakan salah satu titik lemah Indonesia dalam bersaing di perdagangan dunia 
seperti ditunjukan dengan neraca jasa yang selalu mengalami defisit dibandingkan dengan neraca barang 
yang kinerjanya hampir selalu mengalami surplus. Salah satu sektor jasa yang perlu mendapatkan 
perhatian untuk meningkatkan kinerja perekonomian Indonesia ke depannya terutama di dalam 
berkompetisi di persaingan global. 
 
Salah satu sektor jasa yang harus dikritisi dan perlu mendapatkan perhatian lebih adalah sektor jasa 
pendidikan. Beberapa faktor penting mengenai pentingnya jasa pendidikan karena memiliki multi aspek. 
Secara ekonomi, pendidikan adalah salah satu sektor yang memiliki permintaan semakin meningkat 
mengingat setiap individu akan membutuhkan jasa pendidikan karena berkaitan dengan investasi 
sumber daya manusia agar nantinya dapat diserap di pasaran tenaga kerja dengan posisi yang optimal. 
Dalam konteks negara bidang pendidikan menjadi sangat penting karena berkaitan dengan keberlanjutan 
pembangunan suatu negara ke depannya dimana dengan kualitas tenaga kerja yang berkualitas akan 
sangat menentukan kemampuan suatu negara untuk dapat bersaing yang semakin ketat. 
 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trisakti adalah salah satu fakultas terbesar di lingkungan 
Universitas Trisakti baik dari sisi jumlah mahasiswa maupun di dalam kontribusinya menghasilkan 
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lulusan yang mampu bersaing di pasaran tenaga kerja. Jumlah mahasiswa yang dominan dibanding 
fakultas lain serta persaingan yang semakin ketat dengan fakultas ekonomi lainnya baik dari dalam 
negari maupun dari luar negeri menjadikan tantangan yang harus dihadapi ke depannya.  
 
Dalam bisnis jasa, salah satu faktor yang sangat penting adalah bagimana konsumen memberikan 
penilaian terhadap produk yang dijual oleh perusahaan. Jika konsumen merasa bahwa manfaat yang 
diperoleh dari kegiatan membeli suatu produk lebih besar dari pengorbanan yang dikeluarkan maka 
konsumen akan menganggap produk yang dijual perusahaan memiliki customer value yang tinggi. 
Customer Value yang tinggi akan menciptakan kepuasan bagi konsumen (Customer Satisfaction) dan pada 
akhirnya diharapkan dalam menciptakan pelanggan yang loyal (Customer Loyalty) dimana hal ini akan 
dapat menjamin kelangsungan bisnis perusahaan ke depannya. Sugiati et al (2013),  Egle Markeviciute 
(2013),  Wang et al (2004) serta Eggert and Ulaga (2002) adalah beberapa peneliti yang di dalam kajiannya 
memfokuskan pada masalah pengaruh dari Customer Value terhadap Customer Satisfaction dan Customer 
Loyalty.  
 
Berdasarkan penjelasan di atas, penulis tertarik untuk meneliti mengenai hubungan antara Customer Value 
terhadap Customer Satisfaction dan Customer Loyalty dalam kaitannya dengan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Trisakti sebagai dasar untuk melakukan strategi pengembangan fakultas ke depannya 
terutama dalam hal menetapkan strategi bisnis yang mampu bersaing.  
 
1.1. Rumusan Masalah  
Berdasarkan penjelasan dari latar belakang d iatas, perumusan masalah yang diajukan dalam penelitian 
ini adalah : 
1. Bagimana pengaruh dari Customer Value jika dilihat dari dimensinya yaitu Core Value Product, Service 
Value serta Relationship Value terhadap Customer Satisfaction ? 
2. Bagimana pengaruh Customer Satisfaction  terhadap Customer Satisfaction ? 
3. Bagimana pengaruh dari Customer Value jika dilihat dari dimensinya yaitu Core Value Product, Service 
Value serta Relationship Value terhadap Customer Loyalty? 
 
1.2. Tujuan Penelitian  
Adapun tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah  
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari Customer Value jika dilihat dari dimensinya yaitu 
Core Value Product, Service Value serta Relationship Value terhadap Customer Satisfaction. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Satisfaction. 
3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari Customer Value jika dilihat dari dimensinya yaitu 
Core Value Product, Service Value serta Relationship Value terhadap Customer Loyalty. 
 
 
 
2. KAJIAN LITERATUR 
Customer Value 
Kotler (2007), menyatakan bahwa “Customer value” adalah selisih antara evaluasi calon pelanggan atas 
semua manfaat serta semua biaya tawaran tertentu dan alternatif-alternatif lain yang dipikirkan.” Definisi 
yang diungkapkan Kotler menunjukan bahwa customer value menyangkut manfaat dan pengorbanan, di 
mana pelanggan akan membandingkan perolehan dari manfaat dan pengorbanan yang dilakukan. 
Apabila manfaat yang dirasakan lebih besar dari pengorbanan maka kemungkinan besar akan dipilih 
nilai tawaran tersebut, dan begitu pun sebaliknya apabila manfaat yang dirasakan lebih sedikit dari 
pengorbanan yang dilakukan maka pelanggan tersebut akan meninggalkan  tawaran perusahaan. 
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Kotler (2007) mendefinisikan customer value melalui faktor-faktor penentu customer  value yang  meliputi  
sebundel  manfaat  serta  semua  biaya tawaran tertentu. Faktor penentu tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Product Value yaitu evaluasi pelanggan mengenai seberapa besar keuntungan yang dapat dinikmati 
oleh pelanggan terhadap produk yang ditawarkan oleh produsen. Perusahaan dapat memberikan 
keuntungan bagi pelanggan melalui fitur, performasi, konformasi, durabilitas atau masa pakai, tingkat 
keandalan, kemudahan dalam perbaikan, model, dan desain. 
2. Service Value yaitu value yang membedakan suatu produk dengan  produk  pesaingnya yang 
dirasakan pembeli dalam pelayanan yang menyertai pembelian suatu produk atau jasa. Service value 
dapat dilihat dalam bentuk proses pelayanan yang diterima oleh pelanggan, apakah cepat, tepat, 
memuaskan. 
3. Personnel Value yaitu merupakan ukuran kemampuan, pengetahuan, dan keahlian karyawan dalam 
menangani pelanggan. Personnel Value dapat dilihat dari kemampuan berkomunikasi, kecepatan dan 
ketelitian karyawan menangani pelanggan, serta kesopanan dan keramahan dari karyawan terhadap 
pelanggan. 
4. Image Value yaitu value yang didapat dari persepsi pelanggan terhadap keseluruhan komponen yang 
menghasilkan jasa atau reputasi perusahaan dimata konsumen. Citra didapatkan melalui produk, 
merek, gedung, lokasi, langganan, dan sebagainya. 
5. Cost Value yaitu merupakan biaya yang dibayar oleh pelanggan untuk mendapatkan produk atau jasa. 
Cost Value ini meliputi 
a. Biaya moneter, yaitu uang yang dikeluarkan untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk 
(harga beli). 
b. Biaya waktu, yaitu besarnya waktu yang harus dikeluarkan pelanggan untuk memperoleh suatu 
produk. Misalnya waktu yang dihabiskan untuk mencapai lokasi, kecepatan transaksi. 
c. Biaya energi, yaitu biaya yang harus dikeluarkan oleh pelanggan untuk menggunakan produk. 
Misalnya ongkos perawatan, konsumsi bahan bakar. 
d. Biaya fisik, berupa rasa kesal, tidak sabar, atau senang selama proses memperoleh  servis. 
 
Menurut Zeithaml dan Bitner (2000), terdapat 4 (empat) cara yang tepat bagi perusahaan untuk 
menetapkan harga jasa atau produk berdasarkan definisi value di mata pelanggan, yaitu sebagai berikut: 
1. Value is low price. Value adalah harga rendah atau murah. Konsumen mempersepsikan bahwa suatu 
produk atau jasa akan bernilai jika menetapkan harga yang rendah atau murah. 
2. Value is everything I want in a service. Value adalah segala sesuatu yang diinginkan konsumen dalam 
produk atau jasa. Harga yang ditetapkan bukan  merupakan hal yang utama selama konsumen 
mendapatkan apa  ang diinginkan dari produk atau jasa yang diterima, sehingga nilai dipersepsikan 
sebagai kualitas tertinggi dari produk atau jasa. 
3. Value is the quality I get for the price I pay. Value adalah kualitas yang diterima konsumen dari harga 
yang dibayarkan.  Sebagian konsumen melihat value sebagai suatu pertukaran yang seimbang antara 
uang yang dibayarkan dengan kualitas dari produk atau jasa yang diperoleh. 
4. Value  is  all  that I  get from all that I  give. Value ialah apa yang diperoleh dari apa yang diberikan. 
Akhirnya konsumen menganggap bahwa segala keuntungan yang diperoeh seperti uang, waktu, dan 
usaha dapat menjelaskan arti dari value. 
 
Customer Satisfaction  
 
Kotler (2005) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang 
terhadap suatu produk setelah membandingkan hasil/prestasi produk yang dipikirkan terhadap kinerja 
atau hasil produk yang diharapkan. Jika kinerja memenuhi harapan, maka itu artinya konsumen akan 
merasa puas. Tetapi jika kinerja melebihi harapan pelanggan maka konsumen merasa puas atau amat 
puas.  Simamora (2004) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah hasil pengalaman terhadap 
produk. Hal ini menunjukkan sebuah perasaan pelanggan setelah membandingkan antara harapan 
(expectation) dengan kinerja aktual (actual performance) 
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Berdasakan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan fungsi dari kinerja 
dan harapan yang dinyatakan dengan  
 
Kepuasan pelanggan = f( harapan, kinerja) 
 
Jika kinerja berada di bawah harapan maka pelanggan akan tidak puas dan jika kinerja sesuai atau 
melebihi harapan maka pelanggan akan merasa puas atau sangat puas. Agar perusahaan memberikan 
layanan yang memuaskan maka perusahaan perlu mempertimbangkan hal-hal berikut  
1. Mengetahui apa yang pelanggan pikiran tentang perusahaan serta pelayanan yang diberikan 
perusahaan dan pesaing 
2. Mengukur dan meningkatkan kinerja perusahaan 
3. Mempergunakan kelebihan perusahaan dalam pemilihan pasar 
4. Memanfaatkan kelemahan perusahaan dalam peluang pengembangan, sebelum pesaing memulainya 
5. Membangun wacana komunikasi internal sehingga setiap personal mengetahui apa yang mereka 
kerjakan  
 
Customer Loyalty 
Loyalitas didefinisikan sebagai komitmen yang dipegang kuat untuk membeli atau berlangganan lagi 
baik produk maupun jasa tertentu di masa depan meskipun ada pengaruh situasi dan usaha pemasaran 
yang berpotensi menyebabkan perubahan perilaku (Kotler dan Keller, 2007). Loyalitas sebagai kondisi di  
mana pelanggan mempunyai sikap positif terhadap suatu  merek, mempunyai komitmen pada merek 
tersebut dan bermaksud meneruskan pembeliannya di masa mendatang (Mowen dan Minor, 1998). 
Loyalitas pelanggan dapat dikelompokkan menjadi dua yaitu loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas 
toko (store loyalty). Loyalitas merek adalah sikap menyenangi terhadap suatu merek yang 
direpresentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu, sedangkan 
loyalitas toko juga ditunjukkan oleh perilaku konsisten tetapi perilaku konsistennya adalah dalam 
mengunjungi toko dimana di tempat tersebut pelanggan dapat membeli merek yang pelanggan yang 
dianggap loyal akan berlangganan atau melakukan pembelian ulang selama jangka waktu tertentu. 
Pelanggan yang loyal sangat berarti bagi badan usaha karena biaya untuk mendapatkan pelanggan baru 
lebih mahal daripada memelihara pelanggan lama (Peter dan Olson, 2002). 
 
Hubungan Antara Coustomer Value dan Customer Satisfaction 
Sejumlah studi empiris yang menghubungkan antara Customer Value baik secara keseluruhan maupun 
menurut dimensi dari Customer Value terhadap Customer Satisfaction telah banyak dilakukan. Sugiati et al 
(2013) melakukan penelitian mengenai pengaruh dari Customer Value terhadap Customer Satisfaction. Hasil 
penelitiannya menghasilkan temuan bahwa Customer Value berpengaruh positif signifikan terhadap 
Customer Satissfaction. Wang et al (2004), Eggert and Ulaga (2002) dalam penelitiannya juga menghasilkan 
temuan adanya pengaruh positif signifikan dari Customer Value terhadap Customer Satisfaction. Egle 
Mackeviciute (2013) dalam penelitiannya menguji pengaruh dari dimensi Customer Value yang terdiri dari 
Core Value Product, Service Value dan Relationship Value terhadap Customer Satisfaction. Hasil temuan 
penelitiannya menunjukkan bahwa ketiga dimensi dari Customer Value tersebut terbukti berpengaruh 
signifikan positif terhadap Customer Satisfaction. Dengan berdasarkan hasil penjelasan diatas, maka 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
 
H1a : Dimensi Core Value Product dari Customer Value berpengaruh positif terhadap Customer 
satisfaction. 
H1b : Dimensi Service Value dari Customer Value berpengaruh positif terhadap Customer 
satisfaction.  
H1c : Dimensi Relationship Value dari Customer Value berpengaruh positif terhadap Customer 
satisfaction 
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Hubungan Antara Customer Satisfaction dan Customer Loyalty 
Sugiati, et al (2013) dalam penelitiannya menghasilkan temuan bahwa Customer Satisfaction tidak terbukti 
berpengaruh signifikan positif terhadap Customer Loyalty. Sementara hasil penelitian Wang, et al (2004), 
hasil penelitian Eggert and Ulaga (2002) serta hasil penelitian Egle Mackeviciute (2013) menghasilkan 
temuan bahwa Customer Satisfaction terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Loyalty. 
Berdasarkan penjelasan ini, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah  
 
H2 : Customer satisfaction berpengaruh signifikan positif terhadap Customer Loyalty. 
 
Hubungan Antara Customer Satisfaction dan Customer Loyalty 
Sugiarti, et al (2013),  Wang, et al (2004) serta Eggert and Ulaga (2002) dalam penelitiannya menghasilkan 
temuan bahwa Customer Satisfaction terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Loyalty. 
Sementara Egle Mackeviciute (2013) dalam penelitiannya menguji pengaruh dari dimensi Customer Value 
yaitu Core Value Product, Service Value serta Relationship Value terhadap Customer Loyalty.  Hasil penelitian 
menunjukkan dimensi dari Core Value Product dan Relationship Value terbukti berpengaruh signifikan 
positif terhadap Costomer Loyalty sementara dimensi Service Value tidak terbukti berpengaruh positif 
signifikan terhadap Costumer Loyalty. Berdasarkan penjelasan diatas, hipotesis yang diajukan dalam 
penelitian ini adalah : 
  
H3a : Dimensi Core Value Product dari Customer Value berpengaruh positif terhadap Customer 
Loyalty. 
H3b : Dimensi Service Value dari Customer Value berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty.  
H3c : Dimensi Relationship Value dari Customer Value berpengaruh positif terhadap Customer 
Loyalty 
 
 
3. RERANGKA KONSEPTUAL 
Dengan mengacu kepada kajian literatur dan studi empiris yang telah dijelaskan diatas, penelitian ini 
dilakukan dengan tujuan untuk menganalisis pengaruh dari dimensi Customer Value yang terdiri dari Core 
Value Product, Service Value serta Relationship Value terhadap Customer Satisfaction dan Customer Loyalty 
seperti dinyatakan pada rerangka konseptual berikut ini.  
 
 
Gambar 1. Rerangka Konseptual 
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4. METODE PENELITIAN  
 
4.1. Disain Penelitian  
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian korelasional yang bertujuan untuk menguji dan 
menganalisis pengaruh dari Customer Value yang terdiri dari dimensi Core of Value Product, Service Value 
dan Relationship Value terhadap Customer Satisfaction dan Customer Loyalty. Adapun studi empiris yang 
dijadikan sebagai acuan utama adalah penelitian yang dilakukan oleh Sugiati, et al (2013). 
 
4.2. Variabel dan Pengukurannya 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari  
1. Variabel independen dimana dalam penelitian ini adalah variabel Customer Value yang didalamnya 
terdiri dari 3 dimensi yaitu dimensi Core of Value Product, Service Value dan Relationship Value 
2. Variabel intervening dimana dalam penelitian ini variabel yang digunakan adalah Customer Satisfaction  
3. Variabel dependen dimana dalam penelitian ini variabel yang digunakan adalah Customer Loyalti  
 
Pengukuran untuk seluruh variabel yang digunakan dalam penelitian dapat dilihat pada Tabel 1 dimana 
seluruh indikator pengukuran menggunakan skala likert 1 sampai 5 (sangat tidak setuju sampai sangat 
setuju)  
 
Tabel 1. Variabel dan Pengukuran 
 
Variabel 
Jumlah 
Indikator 
Pengukuran 
Skala 
Variabel 
Sumber 
Customer Value 
Dimensi  
1. Core value product 
2. Service value 
3. Relationship value 
 
 
4 item 
 
5 item 
4 item 
 
 
Interval 
 
Interval 
Interval 
 
 
Prahalad & Hammel (2006) 
Lin & Su (2003) 
 
Customer Satisfaction 3 item Interval Lam et al (2004) 
Customer Loyalty 4 item Interval  Zeithaml et al (1996) 
Lam et el (2004) 
Gremler & Brown (1996) 
 
 
4.3. Data dan Sampel  
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dengan menyebar kusioner secara 
langsung kepada konsumen yang dalam hal ini mahasiswa yang ada di lingkungan Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Trisakti.  
 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah porposive sampling yaitu sampel diambil dengan 
menggunakan kriteria : 
1. Sampel atau responden adalah mahasiswa strata diploma dan S1 yang ada dilingkungan Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Trisakti 
2. Sampel atau responden adalah mahasiswa strata diploma dan S1 yang minimal sudah 1 tahun sudah 
menjalani kuliah agar pengisian kuesioner menjadi lebih tepat sesuai dengan apa yang mereka 
rasakan.  
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Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 200 responden dan dari kuesioner yang 
sudah diedit diperoleh 20 kusioner yang cacat karena tidak lengkap sehingga jumlah sampel yang 
digunakan sebanyak 180 responden.  
 
4.4. Pengujian Instrumen Variabel  
Seluruh indikator yang digunakan sebagai pengukuran variabel harus dilakukan pengujian kualitas data 
yaitu pengujian validitas dan reliabilitas. Pengujian validitas dilakukan untuk menguji apakah indikator 
yang digunakan valid (mengukur apa yang mau diukur). Pengujian dilakukan dengan menggunakan 
factor loading dimana suatu indikator dikatakan valid jika memiliki factor loading lebih besar dari 0,45 
dengan jumlah sampel sebesar 180 (Hair, 2010). Pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan 
cronbach alpha dengan menggunakan kriteria indikator dikatakan reliabel jika memiliki cronbach alpha 
lebih besar dari 0,6. 
 
Hasil pengolahan untuk pengujian validitas dan reliabilitas untuk variabel penelitian dapat dilihat pada 
Tabel 2. Informasi dari tabel menunjukkan dari seluruh indikator yang digunakan hanya ada 1 indikator 
yang tidak valid karena memiliki factor loading kurang dari 0,45. Indikator tersebut adalah item keempat 
dari pengukuran dimensi dari core value product karena memiliki factor loading sebesar 0,266. Sementara 
untuk indikator pengukuran dimensi maupun variabel yang lain bersifat valid karena menghasilkan nilai 
factor loading lebih dari 0,45. Untuk pengujian reliabilitas terbukti bahwa seluruh indikator pengukuran 
dimensi atau pengukuran variabel bersifat konsisten (reliabel) karena memiliki nilai cronbach alpha lebih 
besar dari 0,6. 
Tabel 2. Pengujian Validitas dan Reliabilitas Variabel Penelitian 
Variabel Dimensi Indikator Factor Loading 
Cronbach 
Alpha 
Customer Value Core Value 
Product 
CVP1 0,887 0,849 
CVP2 0,855 
CVP3 0,873 
CVP4 0,266 
Service Value SV1 0,752 0,774 
SV2 0,743 
SV3 0,768 
SV4 0,815 
SV5 0,516 
Relationship 
Value 
CRM1 0,851 0,878 
CRM2 0,859 
CRM3 0,902 
CRM4 0,815 
Customer Satisfaction  CS1 0,885 0,781 
CS2 0,825 
CS3 0,798 
Customer Loyalty  LY1 0,791 0,829 
LY2 0,821 
LY3 0,856 
LY4 0,786 
Sumber : data diolah 
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4.5. Metode/Alat Analisis  
 
Metode atau alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Model (SEM) 
yaitu alat analisis yang memungkinkan peneliti untuk mengolah sejumlah persamaan struktural secara 
serentak sekaligus melakukan measurement model (Hair, 2010). Adapun tahapan permodelan SEM 
dilakukan dengan langkah-langkah sebagai berikut : 
 
1. Mengembangkan Model Teoritis  
Structural Equation Modelling (SEM) merupakan confirmatory technique yang dipergunakan untuk 
menguji hubungan kausalitas dimana perubahan satu variabel diasumsikan menghasilkan perubahan 
pada variabel lain didasarkan pada teori yang ada. Kajian teoritis yang digunakan untuk 
mengembangkan model yang menjadi dasar untuk langkah-langkah berikutnya.  
 
2. Pengembangan Path Diagram  
Kerangka pemikiran teoritis yang sudah dibangun selanjutnya ditransformasikan dalam bentuk 
diagram alur (path diagram) untuk menggambarkan hubungan kausalitas dari konstruk yang akan 
dipergunakan dan atas dasar itu variabel-variabel untuk mengukur konstruk itu akan dicari. 
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh dimensi Core Value 
Product, Service Value dan Relationship Value terhadap Customer Satisfaction and Customer Loyalty seperti 
ditunjukkan pada Gambar 2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2. Model SEM Penelitian 
 
 
3. Menentukan Goodness of Fit Model  
Goodness of fit, yaitu menguji hipotesis nol yang menyatakan bahwa tidak terdapat perbedaan antara 
matriks kovarians data sampel dibandingkan dengan kovarians populasi yang diestimasi. Pengujian 
model fit dilakukan dengan menggunakan sejumlah kriteria pengujian seperti chisquare, RSMEA, GFI, 
NFI, RFI, TLI, CFI seperti ditunjukkan pada Tabel 3. 
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Tabel 3.  Goodness of Fit Model  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. Pengujian Hipotesis Teori  
Tahapan terakhir dari model SEM adalah melakukan pengujian hipotesis teori yang diajukan dalam 
penelitian dimana kriteria pengujian setiap hipotesis yang diajukan di dasarkan pada pengambilan 
keputusan  
 Jika p-value dari t statistik < alpha  maka Ho ditolak  
 Jika p-value dari t statistik > alpha maka Ho diterima 
Di dalam penelitian ini, pengujian hipotesis menggunakan alpha 5% dan 10%.  
 
 
 
5. HASIL DAN PEMBAHASAN  
 
5.1. Statistik Deskriptif 
Hasil pengolahan statistik deskriptif untuk variabel penelitian dapat dilihat pada Tabel 4. Untuk variabel 
Customer Value yang terdiri dari 3 dimensi menghasilkan temuan  
a. Untuk dimensi Core Value Product, responden memberikan respon yang cukup baik seperti 
ditunjukkan dengan nilai rata-rata jawaban sebesar 3,71. Dengan standar deviasi sebesar 0,66 
menunjukkan bahwa mayoritas jawaban responden memilih jawaban pada rentang pilihan 3 sampai 5 
(cukup setuju sampai sangat setuju) dimana pilihan terbanyak berada pada angka 4 (setuju) 
b. Respon terhadap dimensi Service Value juga menghasilkan tingkatan yang cukup baik. Hal ini dapat 
dilihat dari nilai rata-rata jawaban responden sebesar 3,28 dengan standar deviasi sebesar 0,63 
menunjukkan bahwa variasi jawaban responden untuk dimensi Service Value berada pada kisaran 
pilihan jawaban antara 3 dan 4 (cukup setuju dan setuju) 
c. Dimensi Relationship Value dari variabel Customer Value menghasilkan respon yang cukup baik seperti 
ditunjukkan dengan nilai rata-rata jawaban responden sebesar 3,37. Dengan standar deviasi sebesar 
0,77 menunjukkan bahwa rata-rata responden memberikan pilihan jawaban antara 2 sampai 4  dengan 
mayoritas pilihan jawaban berada pada angka 3 (cukup baik) 
 
Tabel 4.  Statistik Deskriptif Variabel Penelitian  
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Core Value Product 180 1,33 5,00 3,71 0,66 
Service Vaue 180 1,40 5,00 3,28 0,63 
Relationship Value 180 1,00 5,00 3,37 0,73 
Customer Satisfaction 180 1,33 5,00 3,17 0,76 
Customer Loyalty 180 1,75 5,00 3,38 0,63 
Sumber : data diolah 
 
Goodness of fit index  Criteria (cut-off value)  
X² - Chi-square  Diharapkan kecil 
Significance probability  ≥ 0,05 
RMSEA  ≤ 0,10 
GIF ≥ 0,90 
NFI  ≥ 0,90 
RFI  ≥ 0,90 
TLI  ≥ 0,90 
CFI  ≥ 0,90 
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Statistik deskriptif untuk variabel Costomer Satisfaction menghasilkan rata-rata jawaban sebesar 3,17. 
Dengan standar deviasi sebesar 0,76 menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan pilihan 
jawaban pada angka 2 sampai 4 (tidak setuju sampai setuju) dengan pilihan terbanyak berada pada angka 
3 (cukup setuju) 
 
Hasil pengolahan statistik deskriptif untuk variabel Customer Loyaty menghasilkan nilai rata-rata jawaban 
sebesar 3,38. Standar deviasi sebesar 0,63 menunjukkan bahwa pilihan jawaban responden untuk variabel 
Customer Loyalty rata-rata berada pada pilihan jawaban antara 2 sampai 4 (tidak setuju sampai setuju) 
dengan mayoritas pilihan jawaban berada pada angka 4.  
 
 
5.2. Hasil Pengujian Hipotesis  
 
a. Pengujian Model Fit 
Pengujian ini dilakukan untuk menentukan apakah model yang dihasilkan sesuai dengan kondisi 
aktualnya. Hasil pengolahan ditunjukkan dengan tabel 5. Informasi sejusi dari tabel menunjukkan dari 
sejumlah kriteria model fit yang digunakan, untuk kriteria chi square menghasilkan kesimpulan model 
tidak fit. Dengan kriteria RMSEA, RFI, TLI dan CFI diperoleh kesimpulan model fit sementara untuk 
indikator yang lain GFI, dan NFI diperoleh kesimpulan model marginal fit. Karena dari sejumlah 
pengujian kriteria pengujian model fit terdapat sejumlah indikator yang menghasilkan kesimpulan model 
fit maka pengujian hipotesis teori dapat dilanjutkan.  
 
Tabel 5.  Hasil Pengujian Goodness of Fit Model  
 Sumber : data diolah  
 
 
b. Pengujian Hipotesis Teori  
Hasil pengolahan data untuk pengujian hipotesis teori seperti pada Tabel 6. 
 
#Hipotesis 1# 
Hipotesis 1 digunakan dengan tujuan untuk menguji pengaruh dari customer value yang terdiri dari 
dimensi Core Value Product, Service Value dan Relationship Value terhadap Customer Satisfaction. Untuk 
dimensi Core Value Product (H1a) diperoleh koefisien estimasi sebesar -0,007 yang artinya meningkatnya 
Core Value Product akan menurunkan Customer Satisfaction. Hasil temuan ini menunjukkan bahwa 
hipotesis teori yang diajukan tidak terbukti (hipotesis tidak didukung). Hasil temuan ini bertolak 
belakang dengan hasil temuan dari Eagle (2013) dan Sugiati, et al (2013). 
 
Untuk dimensi Service Value (H1b) diperoleh koefisien estimasi sebesar 0,643 yang artinya Service Value 
berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction. Meningkatkan Service Value akan semakin 
Goodness of fit index 
Criteria 
(cut-off value) 
Hasil 
Pengolahan 
Kesimpulan 
X² - Chi-square  Diharapkan kecil 272,30  
Significance probability  ≥ 0,05 0,00 Model tidak fit 
RMSEA  ≤ 0,10 0,072 Model fit 
GFI ≥ 0,90 0,864 Marginal fit 
NFI  ≥ 0,90 0,866 Marginal fit 
RFI  ≥ 0,90 0,931 Model fit 
TLI  ≥ 0,90 0,914 Model fit 
CFI  ≥ 0,90 0,929 Model fit 
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meningkatkan Customer Satisfaction dan sebaliknya. Hasil temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis teori 
yang diajukan terbukti. Dengan nilai p-value dari nilai statistik sebesar 0,011 < 0,05 maka Ho ditolak (Ha 
diterima) sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh positif dari Service Value terhadap Customer 
Satisfaction terbukti signifikan. Dengan kata lain hipotesis yang menyatakan Service Value berpengaruh 
positif terhadap Customer Satisfaction didukung. Hasil temuan ini mendukung hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Eagle (2013) dan Sugiati, et al (2013). 
 
Untuk dimensi Relationship Value diperoleh koefisien estimasi sebesar 0,767 yang artinya meningkatnya 
Relationship Value akan meningkatkan Customer Satisfaction. Hasil temuan ini menunjukkan bahwa 
hipotesis teori yang menyatakan Relationship Value berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 
terbukti. Dengan nilai p-value dari nilai statistik sebesar 0,000 < 0,05 maka Ho ditolak (Ha diterima) 
sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh positif dari Relaionship Value terhadap Customer Satisfaction 
terbukti signifikan. Hasil temuan ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Eagle (2013) dan Sugiati, 
et al (2013). 
Tabel 6.  Hasil Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Estimate CR P-valae Simpulan 
H1a  Core Value 
Product 
 Customer_Satisfaction -0,007 -0,097 0,461 
Hipotesis tidak 
didukung 
H1b. Service_Value  Customer_Satisfaction 0,643 2,293 0,011** 
Hipotesis 
didukung 
H1c 
Relationship_Value 
 Customer_Satisfaction 0,767 4,685 0,000** 
Hipotesis 
didukung 
H2 
Customer_Satisfaction 
 Customer_Loyalty 1,325 1,634 0,051* 
Hipotesis 
didukung 
H3a 
Core_Value_Product 
 Customer_Loyalty 0,161 1,521 0,064* 
Hipotesis 
didukung 
H3b Service_Value  Customer_Loyalty -0,357 -0,576 0,282 
Hipotesis tidak 
didukung 
H3c 
Relationship_Value 
 Customer_Loyalty -0,781 -1,163 0,122 
Hipotesis tidak 
didukung 
Sumber : data diolah ; **=alpha 5%   *=alpha 10%  
 
 
#Hipotesis 2# 
Hipotesis 2 menyatakan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. Dari 
hasil pengolahan diperoleh koefisien estimasi sebesar 1,325 yang artinya meningkatnya Customer 
Satisfaction akan meningkatkan Customer Loyalty dan sebaliknya menurunnya Customer Satisfaction akan 
menurunkan Customer Loyalty. Dengan demikian hipotesis teori yang diajukan terbukti. Dengan nilai p-
value dari nilai statistik sebesar 0,051 < 0,1 maka Ho ditolak (Ha diterima) pada alpha 10% Hasil temuan 
ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Eagle (2013) tetapi bertolak belakang dengan hasil 
penelitian Sugiati, et al (2013).  
 
#Hipotesis 3# 
Hipotesis 3 dilakukan dengan tujuan untuk menguji pengaruh dari Customer Value yang terdiri dari 
dimensi Core Value Product, Service Value dan Relationship Value terhadap Costomer Loyalty. Untuk hipotesis 
pengaruh dari Core Value Product (H3a) terhadap Customer Loyalty diperoleh koefisien estimasi sebesar 
0,161 yang artinya meningkatnya Core Value Product akan meningkatkan Customer Loyalty dan sebaliknya. 
Hasil temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis teori yang diajukan terbukti. Dengan nilai p-value dari 
nilai statistik sebesar 0,064 < 0,1 maka Ho ditolak (Ha diterima) sehingga dapat disimpulkan pengaruh 
positif dari Core Value Product terhadap Customer Loyalty terbukti signifikan. Hasil temuan ini mendukung 
penelitian yang dilakukan baik oleh Eagle (2013) maupun Sugiati, et al (2013).  
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Untuk dimensi Service Value (H3b) diperoleh koefisien estimasi sebesar -0,357 yang artinya Service Value 
berpengaruh negatif terhadap Customer loyalty. Meningkatkan Service Value akan semakin menurunkan 
Customer loyalty dan sebaliknya. Hasil temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis teori yang diajukan tidak 
terbukti atau dengan kata lain hipotesis teori yang diajukan tidak didukung Eagle (2013) dan Sugiati et al 
(2013). Hasil temuan ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Eagle (2013) tetapi bertolak dengan 
hasil temuan Sugiati, et al (2013). 
 
Untuk dimensi Relationship Value diperoleh koefisien estimasi sebesar -0,781 yang artinya meningkatnya 
Relationship Value akan menurunkan Customer loyalty dan sebaliknya. Hasil temuan ini menunjukkan 
bahwa hipotesis teori yang menyatakan Relationship Value berpengaruh positif terhadap Customer loyalty 
tidak terbukti. Hasil temuan ini bertolak belakang dengan hasil temuan dari penelitian yang dilakukan 
oleh Eagle (2013) dan Sugiati, et al (2013). 
 
5.3. Pembahasan  
Hasil temuan penelitian menunjukkan bahwa dimensi Customer Value yang terbukti berpengaruh 
signifikan terhadap Customer Satisfaction adalah dimensi Service Value dan Relationship Value, sementara 
dimensi Core Value of Product tidak terbukti berpengaruh positif signifikan. Hal ini menunjukkan 
pembentukan Customer Satisfaction yaitu perasaan puas antara harapan dengan kenyataan yang diterima 
oleh konsumen lebih dominan dibentuk oleh Service Value dan Relationship Value yang diberikan oleh 
perusahaan sementara Core Value Product tidak membentuk Customer Satisfaction. 
 
Customer loyalty yang terjadi pada konsumen terbentuk karena 2 faktor yaitu pertama, pembentukan 
Customer Satisfaction yang tinggi dimana dari hasil temuan ini terbentuk karena peningkatan Service Value 
dan Relationship Value yang tinggi. Kedua, terciptanya Customer Loyalty juga dibentuk oleh peningkatan 
dari dimensi Core Value Product  yang tinggi dimana faktor ini sifatnya relatif seperti ditunjukkan dengan 
pengaruh yang signifikan dari dimensi Core Value Product terhadap Customer Loyalty.  
 
 
 
6. SIMPULAN DAN SARAN  
 
Beberapa simpulan yang diperoleh dari hasil penelitian ini adalah 
1. Dimensi dari Customer Value yang terbukti berpengaruh signifikan positif terhadap Customer 
Satisfaction adalah dimensi Service Value dan Relationship Value sementara dimensi Core Value Product 
tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction. 
2. Customer Satisfaction terbukti berpengaruh signifikan positif terhadap Customer Loyalty. 
3. Dimensi dari Customer Value yang terbukti berpengaruh signifikan positif terhadap Customer Loyalty 
adalah Core Value Product sementara untuk dimensi Service Value dan Relationship Value tidak terbukti 
berpengaruh signifikan.  
 
Beberapa saran yang dapat diajukan dalam kaitan dengan hasil temuan penelitian  ini adalah : 
1. Institusi dalam hal ini Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trisakti harus selalu lebih 
meningkatkan service value dan relationship value melalui perbaikan kualitas layanan yang prima baik 
dibidang akademik, ujian, keuangan, perpustakaan terhadap mahasiswa agar mahasiswa merasakan 
bahwa kinerja yang diperoleh mahasiswa melebihi dari apa yang diharapkan.  Komunikasi baik secara 
langsung maupun tidak langsung melalui media online yang mensupport kelancaran proses belajar 
mengajar mahasiswa harus ditingkatkan dalam hal menciptakan Customer Satisfaction yang semakin 
tinggi. Hal ini penting karena dalam jangka pendek akan menciptakan Customer Loyalty yang tinggi.  
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2. Peningkatan dan perbaikan kurikulum yang sesuai dengan kebutuhan pasar sangat dipentingkan 
karena terbukti bahwa Core Value Product menghasilkan Customer Loyalty yang signifikan.  
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